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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal analizar el 
posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo. La investigación fue de 
tipo cuantitativa, no experimental y descriptiva. Se tomó una muestra de 380 personas y un 
error de estimación del 5%. La recolección de datos se obtuvo a través de una encuesta de tipo 
batería, la cual consistió en evaluar a cada clínica diferentes atributos y conocer cómo están 
posicionadas con respecto a la recordación de marca espontánea. Los resultados revelaron que 
la clínica Peruana Americana fue recordada en primer lugar con un 76% de calificación por 
parte de los encuestados; en segundo lugar, fue recordada la clínica San Pablo con un 73% de 
calificación y, en tercer lugar, la clínica Sanna fue recodada con un 64% de calificación por 
parte de los encuestados. En los resultados también se pudo observar que en lo que respecta a 
la Lealtad de Marca, las clínicas tienen un alto índice de intención de recomendación, siendo 
la clínica Peruana Americana la mejor calificada con un 78%, seguida en segundo lugar de la 
clínica Sanna con un 74%, en tercer lugar, la clínica San Pablo con un 73% y algo más 
relegada y en cuarto lugar la clínica San Antonio con un 43%. 


















The main objective of this research work was to analyze the positioning of the main 
clinics in the city of Trujillo. The research was quantitative, non-experimental and descriptive. 
A sample of 380 people and an estimation error of 5% were taken. Data collection was 
obtained through a battery-type survey, which consisted of evaluating each clinic with 
different attributes and knowing how they are positioned with respect to spontaneous brand 
recall. The results revealed that the Peruvian American clinic was first remembered with a 
76% rating by respondents; secondly, the San Pablo clinic was remembered with a 73% 
qualification and, thirdly, the Sanna clinic was recovered with a 64% qualification by the 
respondents. In the results it was also observed that in regards to Brand Loyalty, the clinics 
have a high recommendation rate of recommendation, with the Peruvian Amercicana clinic 
being the best qualified with 78%, followed in second place by the Sanna clinic with 74%, 
thirdly, the San Pablo clinic with 73% and somewhat more relegated and fourthly the San 
Antonio clinic with 43%. 







En la actualidad el término posicionamiento es muy importante para las empresas que 
brindan productos y/o servicios, porque a través del posicionamiento en el mercado podemos 
saber cómo está nuestra marca en la mente del consumidor. No solo basta con hacer 
publicidad por televisión o radio, porque con el avance tecnológico, el uso masivo de las redes 
sociales, se hace imprescindible crear nuevas estrategias para que el posicionamiento de una 
marca determinada se impregne en la mente del consumidor. 
Con tanta competencia entre las empresas, cada una dentro de su rubro, es importante 
poner énfasis en el tema de posicionamiento, porque las empresas lo que quieren es vender, 
generar ingresos, recuperar lo invertido en publicidad, producción, pago de personal, etc. Y 
para ello es importante que las marcas ofrecidas sean atractivas para los consumidores, desde 
los atributos específicos que ofrece cada producto con respecto a lo que ofrece la competencia.  
De acuerdo con Kotler (2011) explica que el posicionamiento de una marca es la forma en 
que los consumidores lo definen, dependiendo de los atributos específicos que un determinado 
producto o servicio ofrezca. Ocupa un lugar importante en la psiquis del individuo cuando los 
compara con los productos o servicios de los competidores. 
Una publicación realizada por Diario el Comercio (2018) reveló que, hace 5 años que el 
10% del presupuesto nacional del Perú se destina al sector salud; sin embargo, en diciembre 
del 2018 se evidenció en una supervisión realizada por la Defensoría del pueblo a 198 centros 
de salud públicos a nivel nacional, que presentaban muchas carencias, y no contaban siquiera 
con artículos para el aseo de manos. 
Al margen de la problemática expuesta del sector salud en el Perú, en el año 2018 se 
redujo el presupuesto institucional modificado (PIM) del Ministerio de Salud (MINSA) en un 
4.6% con respecto al año 2017. Al momento el gasto público se cuantifica en S/ 16.856 
millones y es equivalente al 2,40 % de PBI nacional, encontrándose por debajo de la cifra 





Según Paan (2018) en su columna publicada el 2018 indica que, desde el 2011 los hogares 
han destinado cada vez menos presupuesto a sus atenciones médicas. 
Según Apoyo Consultoría, mientras en ese año se gastaba al mes S/ 120, en 2016 la cuota 
bajó a S/. 110.  
La salud pública en el Perú es muy deficiente, presenta bajos estándares de calidad de 
servicio dejando insatisfechos a sus usuarios; por tanto esto constituye una oportunidad al 
sector privado para cubrir las necesidades insatisfechas de la población ofreciendo alternativas 
con un alto nivel de servicio al cliente que busca lograr así su fidelización; estas iniciativas 
privadas ofrecen una atención personalizada, modernas instalaciones y equipos médicos, 
personal médico de alto nivel, atención oportuna a los pacientes, y continuamente agregan 
otras características de valor para los clientes. 
Durante los últimos años, el mercado de la salud y las clínicas privadas de la ciudad de 
Trujillo ha presentado un crecimiento vertiginoso con la aparición de nuevos competidores; 
como resultado, las clínicas se ven en la necesidad de aplicar herramientas para aumentar su 
capacidad competitiva. El posicionamiento busca que los satisfactores de necesidades que 
brinda la empresa se ubiquen en la mente del consumidor en un nivel superior al de las marcas 
de la competencia; para de esta forma diferenciarse, construir su marca y lograr un 
reconocimiento satisfactorio. 
En Trujillo existen aproximadamente 20 clínicas privadas dado que, en un entorno sólido, 
con numerosos productos ofrecidos y poco requerimiento del público con artículos y servicios 
donde se ofrecen beneficios similares, se hace indispensable y a la vez necesario que una 
clínica busque un factor diferenciador donde resalte del resto, es así que, se hace inevitable la 
búsqueda del posicionamiento en el mercado.  
Uno de los problemas que tienen las clínicas para posicionarse en el mercado trujillano es 
que, la infraestructura es de forma tradicional y esto repercute como una debilidad en el 
mercado frente a clínicas que ya poseen infraestructura moderna y, además de ello ofrecen un 




La clínica SANNA para su segmento A y B ofrece la hospitalización de dos maneras: 
habitaciones individuales o habitaciones múltiples. Este tipo de atención está ligado 
básicamente al posicionamiento de la marca con respecto a sus pacientes (clientes). 
El posicionamiento de marca al ser seleccionado directamente por el cliente, implica 
implementar las estrategias adecuadas para construir una imagen sólida en la mente del 
cliente, que permita diferenciar la marca de la competencia en base a características 
específicas que le brindan al consumidor un beneficio de mayor valor sobre las alternativas 
que ofrece la competencia. 
Por tanto, un posicionamiento efectivo le permitirá a la organización establecer un precio 
superior al mercado por un producto o servicio de la marca posicionada, generando 
importantes resultados a su favor. Es fundamental que la oferta de un centro de salud, se 
posicionen entre los consumidores, ello generará que una difícil coyuntura económica pueda 
ser superada con mayor facilidad. 
El propósito de este estudio es evaluar cómo están posicionadas las principales clínicas en 
la ciudad de Trujillo y, posteriormente, proponer ideas nuevas para mejorar la imagen hacia 
los clientes de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo.  
El método usado en esta tesis fue de carácter descriptivo, transversal y cuantitativo.  
Luego de analizar el entorno del problema, se formuló las preguntas de investigación que 
se detallan a continuación: 
¿Cuán importante es recordar la marca en el posicionamiento?  
¿Cómo repercute la lealtad para el posicionamiento de las clínicas? 
¿Cómo perciben los pacientes cada marca de las clínicas? 
Con la finalidad de dar sustento al estudio, recopilamos una serie de artículos científicos y 
de trabajos previos internacionales, nacionales y locales relacionados con nuestro trabajo de 





Internacionalmente podemos priorizar información corroborada en una publicación de un 
artículo científico, en la cual las empresas que brindan servicios de Salud  ha aumentado, ya 
que, más allá de centrarse en realizar estudios de mercados sobre la zona , más se centran en la 
necesidad de las personas por atención médica y, a la vez, relacionarlo con una adecuada 
atención al usuario y sobre todo los factores ambientales, los cuales siempre traen consigo 
nuevas pandemias alarmantes.(Costa.2019). 
Arauz (2018) en su artículo científico, a modo de objetivo buscó analizar el 
posicionamiento de la marca Sumag Maki de la Cámara Artesanal de Pichincha, para lo cual a 
manera de conclusión se enfatizó que el correcto posicionamiento de la marca permitirá 
generar una relación entre cámara y la colectividad de tal manera que, se busque cumplir de la 
diversidad cultura, asimismo, transformación social, finalmente, desarrollo comunitario. 
Asimismo, Gil (2018) en su artículo de investigación científica planteó el 
Reposicionamiento de marca: el camino hacia la competitividad de las pequeñas y medianas 
empresas. Se concluyó que reposicionar una marca tiene mucho que ver el esfuerzo por hacer 
un apto diseño e implementación en lo que concierne a planeación, comunicación y vigilancia 
en las áreas de la organización involucradas con la finalidad de enfocar sus actividades 
económicas y sociales en función a la mayor cantidad de mercados, en especial sus más 
cercanos competidores. 
López (2018) en su artículo de investigación científica cuyo principal objetivo fue 
Determinar las estrategias sanitarias que aplican las clínicas Oftalmológicas de la ciudad de 
Quetzaltenango, se aplicó un cuestionario a una muestra de 384 clientes. Los resultados de la 
investigación corroboraron que de las dimensiones de posicionamiento propuestas las que más 
destacan para una estrategia confiable son: proceso de selección en un 40%, a su vez, 
desarrollo y comunicación en un 55%, mientras que, experiencia en un 5%. A modo de 
conclusión se determinó que  las clínicas al día de hoy se enfocan mayormente en los factores 
como: calidad, servicio médico, precio y una atención al cliente aceptable, que los clientes 
perciban un ambiente agradable, es ahí donde prioriza la dimensión de proceso de selección, 




experiencia para posicionar , ya que muchos nuevos negocios pueden posicionarse con una 
adecuada estrategia y resaltar ante sus competidores. 
Vaquero (2018) en su artículo científico cuya finalidad fue determinar las dimensiones 
más preponderantes en investigaciones de posicionamiento en entidades de salud públicas en 
los últimos 10 años. A manera de conclusión se enfatizó que las dimensiones más tomadas en 
cuenta para realizar investigaciones en el sector salud y servicios sanitarios son la lealtad del 
cliente, promoción y desarrollo y la menos tomada en cuenta es experiencia, ya que 
últimamente no es vital tener mucha experiencia en el mercado para posicionarse 
efectivamente, puesto que hay nuevos negocios que proponen estrategias potenciales y dejan a 
sus competidores. 
Meza (2017) publicó en un artículo científico cuyo objetivo general de este trabajo de 
investigación fue presentar una estructura observada acerca del Posicionamiento Estratégico 
AICs. El tipo de investigación fue cualitativo – cuantitativo (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2006), porque la investigadora considera que existe un interés profundo de analizar 
cualitativamente el tema y, adicionalmente, los hallazgos pueden generalizables y que son 
reflejo de los individuos estudiados, pues cree que la muestra ha sido correctamente 
seleccionada. El artículo concluye que, cree conveniente que si se aplica la estructura diseñada 
del modelo de posicionamiento ayudará a entender mejor este concepto. 
A modo de acotación, mencionar el artículo científico sobre posicionamiento 
Internacional, acotamos que Google Académicos y en la web de Revista Ciencias se priorizó 
que esta empresa ya tiene años en el mercado, pero es relevante destacar que es una 
plataforma completa, ya que es de fácil acceso tanto en teléfonos inteligentes como en 
computadoras de escritorio y portátiles, motivo por el cual, los clientes han sabido confiarle 
lealtad a dicha marca en la cual también ,vale la pena mencionar su promoción; a diferencias 
de otras marcas, no necesita propagandas ni videos con mensajes subliminales para destacar 
ante otros buscadores.(Gonzales y Pazmiño.2015). 
El artículo científico de Espinoza (2015) “Marketing Digital y Posicionamiento de 
Marca” tuvo como principal objetivo identificar cómo se relacionan ambos conceptos y 




cuantitativo y de diseño Descriptivo – Correlacional, y concluye que, existe un 
Posicionamiento de Marca muy positivo para la empresa K’DOSH – Huánuco, porque la 
aplicación del Marketing Digital es eficaz dentro de la misma. El resultado de correlación de 
Pearson fue de (0.761). 
Aráuz (2014) en su investigación que buscó medir cómo estaba posicionada la marca 
Sumak Maki en Pichincha, estableció como objetivo analizar el posicionamiento de la marca 
Sumag Maki en la localidad mencionada. El artículo científico concluye que, se requiere 
establecer estrategias para potenciar la posición de la marca, asimismo realizar un plan de 
medios que publicite la imagen corporativa de la Cámara artesanal de Pichincha y de la marca 
Sumag Maki.  
López (2013) en su artículo científico que planteó el diseño de Posicionamiento para una 
marca., su principal objetivo fue diagnosticar los diferentes factores que originaron los 
problemas de posicionamiento del canal retail de Tigo en la ciudad de Bogotá.  
La metodología que utilizó para realizar el trabajo de investigación fue una investigación 
mixta. Con la finalidad de enriquecer la información que recabó seleccionó una pequeña 
muestra de su población. Además, analizó el proyecto con las 5 fuerzas de Porter. 
El artículo científico concluye que, Tigo en el canal retail necesita urgentemente 
desarrollar un concepto innovador llamado wallet sharet, que quiere decir vender servicios 
adicionales de voz y de internet con las condiciones mejoradas para sus clientes con respecto a 
lo que ofrecen sus competidores, con la finalidad de mejorar reposicionar la marca Tigo en el 
canal Retail. 
A su vez, Coca (2007) en su artículo científico califica el posicionamiento en un nivel 
significativo, ya que en los últimos 25 años las empresas y nuevos negocios han dejado de 
lado este factor, puesto que muchos emprendedores han fracaso en un 85%, mientras que el 
15% restante aún está batallando, motivándose al emplear estrategias y priorizan su marca ya 
que, los conlleven a marcar diferencias ante sus competidores. Muchos de ellos se apoyan en 
los beneficios de la tecnología, mientras que el servicio de calidad es bastante tomado en 
cuenta. Asimismo, esto se revalida con información relevante en el artículo científico en 




efectivamente en el mercado y mantenerse vigente en el pasar de los años, motivo por el cual 
muchas empresas aún se mantienen vigentes en el mercado, por lo que el consumidor 
relaciona los productos con las nuevas marcas, así aparezcan nuevos competidores, ya están 
situados en la mente del consumidor. (Barahona.2017). 
En el estudio de Valencia (2017) sobre su trabajo “Posicionamiento de marca y su 
influencia en la decisión de compra”, tuvo como principal objetivo identificar los motivos de 
adquisición de los usuarios de prendas lujosas. El tipo de estudio de la investigación fue 
cuantitativo y utilizó recolección de datos para probar la hipótesis y hallaron que, se evidencia 
que se muestran distintos intereses, motivaciones y evaluaciones del usuario que determinan 
su comportamiento de compra, orientándolo hacia una marca de lujo, en donde la forma en 
que está posicionada una es un elemento crítico para el rubro. 
Mendoza (2016) en su tesis “Estrategias para el posicionamiento de marca de un producto 
cárnico de la unidad de negocio La Fortuna en la Delegación Xochimilco”, su principal 
objetivo fue identificar la conducta de los clientes al momento de comprar y concluye que, la 
empresa requiere de una imagen de marca, sobre todo si desea crecer y posicionarse en el 
gusto de los consumidores, por lo que con base en el estudio se propone un logotipo que puede 
usarse de diferentes formas en acciones de comunicación comercial, constituyendo así en un 
valioso aporte para la empresa. 
La investigación de Calderón y Gonzáles (2014) que formuló un plan estratégico de 
marketing para posicionar una empresa de eventos, tuvo como objetivo posicionar a la 
empresa en estudio, empleando un plan estratégico de marketing; para cumplir dicho objetivo 
determinaron una muestra de 44 clientes potenciales a quienes les aplicaron un cuestionario, 
asimismo realizaron observaciones de campo mediante tomas fotográficas y fichas de 
recolección de datos; los investigadores concluyen resaltando la importancia del plan 
desplegado puesto que apunta a ganar un lugar significativo en la concepción mental de los 
clientes potenciales y tendrá efectos positivos en la fidelidad de sus consumidores. 
La investigación desarrollada por Consuelo (2016) buscó posicionar un medicamento 
analgésico de la marca Anaflex. Su mercado meta era el departamento de Lima, para este fin 




cuestionario a una muestra compuesta por 120 mujeres en edades de 14 a 49 años residentes 
en el departamento de Lima; tabuló la información, analizó los resultados y propuso 
estrategias sobre las dimensiones del marketing mix; concluyendo que dicho plan de 
marketing tendrá efectos positivos para la empresa en su búsqueda por posicionar su producto 
como la marca líder del mercado. 
Asimismo, la investigación de Otsuka, (2015) que se centró en el posicionamiento de los 
institutos de Lima es una investigación de tipo relacional y buscó determinar la relación entre 
las variables marketing digital y posicionamiento. Para cumplir este objetivo aplicó una 
encuesta con un instrumento de 34 preguntas con escala ordinal a 324 estudiantes, se tabuló y 
analizó los resultados del cuestionario y aplicando el estadístico Chi cuadrado de Pearson se 
determinó que las variables en estudio presentan una relación directa y significativa entre sí. 
Ríos (2014) presentó su tesis la cual analizó la manera en que están posicionadas las 
principales marcas de zapatillas en el norte del país. El objetivo del estudio fue diagnosticar 
cómo la marca Adidas está posicionada en la región mencionada., para cumplir dicho objetivo 
determinó una muestra de 383 residentes de las ciudades de Trujillo, Chiclayo y Piura, 
hombres y mujeres en edades entre 24 y 40 años, a quienes les aplicó un cuestionario, 
entrevistas y focus group para recolectar información relevante para el estudio. Se analizó la 
información mediante gráficos y se construyó 3 mapas de posicionamiento de la marca, uno 
para cada ciudad evaluada; concluyendo que en  Piura la marca deportiva que lidera el 
mercado es Nike con un indicador de 26%, y Adidas ocupa el segundo lugar con 19%; en la 
ciudad de Chiclayo, la marca Nike y Adidas comparten el primer lugar con un indicador de 
22% y en la ciudad de Trujillo, la maca Adidas ocupa el primer lugar con un indicador del 
39% seguida de Nike con un 32%; el autor concluye que debe de aplicarse estrategias 
mercadológicas en las ciudades de Chiclayo y Piura para mejorar la posición de la marca. 
Por su parte, Mendocilla (2014) en su trabajo que analizó los elementos que mejoran y 
favorecen la posición de una marca entre sus clientes tuvo como meta principal identificar los 
elementos más influyentes en el posicionamiento de una empresa de turismo, para proponer 
estrategias efectivas que impacten positivamente en el posicionamiento de la empresa, para 




cuestionario de 20 preguntas de opción múltiple; identificando que los factores más relevantes 
para el posicionamiento de una agencia de turismo son precio, calidad de servicio e 
información vía web; por tanto se complementa la investigación con una propuesta de mejora 
que gestione convenientemente estos factores críticos identificados en favor de mejorar el 
posicionamiento de la empresa en estudio.  
Aguirre Osorio (2018) en su tesis titulada “Factores de posicionamiento y decisión de 
compra en mercados de abastos en comparación con hipermercados, Trujillo 2018”, buscó 
identificar la relación existente entre las variables de estudio tanto en mercados de abastos 
como en hipermercados de la ciudad de Trujillo; para este fin diseñó dos cuestionarios con 
escala de Likert, para medir el nivel de cada una de las variables de estudio tanto en los 
distritos mercados de abastos como en los hipermercados de la ciudad de Trujillo; encontrando 
que existe una relación directa y significativa entre los factores que determinan el 
posicionamiento de marca y la decisión de compra de los clientes de este tipo de 
establecimientos. 
La investigación de Cabrejos y Cruz (2016) que buscó diseñar un plan de 
reposicionamiento de una empresa del rubro gastronómico tuvo como meta principal 
desarrollar un plan de mercadeo que apunte a optimizar la posición de la empresa Hops en la 
mente  de los clientes potenciales de la localidad de Trujillo, para esto seleccionó una muestra 
de 350 clientes del negocio quienes fueron encuestados con un instrumento  de 12 preguntas, 
los resultados de la encuesta se tabularon, graficaron y analizaron identificando el sentir de los 
clientes y los factores críticos que la empresa debería de gestionar y publicitar para mejorar su 
posicionamiento; en base a esto se elaboró una propuesta de un plan de marketing 3.0 que 
contiene estrategias alineadas a mejorar las debilidades de la gestión empresarial y a 
adecuarlas a las necesidades del cliente, así como un plan adecuado de medios; los autores 
concluyen que se logró alcanzar las metas del estudio y el plan de mercadeo propuesto logró 
una mejor posición de la empresa. 
Para la investigación se ha considerado un marco teórico relacionado con la variable a 





De acuerdo con Escribano, Alcaráz y Fuentes (2014) el posicionamiento es la percepción 
particular de una marca en la psiquis de los clientes que lo distingue del resto de marcas de 
similar categoría, asimismo indican que es factible de medir el posicionamiento mediante 
diversas técnicas y estudios de mercado; por tanto, muchas organizaciones invierten recursos 
en conocer su posición actual para aplicar con éxito sus estrategias comerciales. 
De acuerdo con Harris y Baack (2013) el posicionar una marca significa generar que 
mentalmente los clientes perciban de manera diferente y positiva para la empresa sus artículos 
o servicios si se les compara con los productos competidores, colabora para que una firma 
destaque frente a su competencia los cuáles pueden ser locales o foráneos; el posicionamiento 
también genera una posición especial para la empresa y sus productos en comparación con la 
competencia.  
Según Monferrer (2013) una organización al realizar su proceso de segmentación de 
mercado, delimita al mercado meta en el cual debe de estudiar e identificar a detalle las 
expectativas que existen sobre un producto específico para en base a este conocimiento se 
pueda diseñar un producto que las satisfaga convenientemente; y así podrá lograr un 
posicionamiento preferente en la mente de sus consumidores. Para complementar este 
concepto Torres y García (2013) indican que justamente son las características diferenciales de 
determinado producto o servicio, las que definen un lugar en la mente del consumidor; por 
tanto, los mercadólogos tienen la tarea de construir esta posición manejando los medios y 
diseñando productos a la medida de las necesidades de los consumidores potenciales. 
Asimismo, Kurtz (2012) también presenta una definición de posicionamiento similar a las 
presentadas anteriormente, indica que consiste en colocar una idea sobre un producto en un 
lugar de la mente de los consumidores potenciales; y es ahí donde los especialistas en 
marketing plantean sus estrategias en busca de diferenciar las características del producto para 
conseguir un lugar superior en la mente del consumidor que el producto de la competencia.  
Después de haber citado algunos conceptos de nuestra variable a trabajar, a continuación, 
damos a conocer damos a conocer cuáles son los tipos de posicionamiento: 
De acuerdo con Merino y Espino (2009) existen hasta seis tipos de posicionamiento 




El primer tipo de posicionamiento que los autores hacen mención es el que tiene una           
característica distintiva, luego el que está basado en ventajas funcionales o prácticas. 
Existe también un tipo de posicionamiento relacionado con la oportunidad de empleo 
específico, además de ello, mencionan un tipo de posicionamiento que tiene características 
orientadas a una categoría de usuarios.  
Los dos últimos tipos de posicionamiento son los que están basados en la relación con una 
marca de la competencia y la diferenciación en relación a la categoría de producto. 
Del mismo modo afirman que para implementar una estrategia de posicionamiento es 
importante identificar tanto a los competidores primarios como a los competidores 
secundarios; resaltando que este proceso tiene sus complicaciones, pues el grupo de 
competidores secundarios tiene mayor grado de dificultad para identificar, por tanto, se 
recomienda consultar a los consumidores del producto que otras marcas o categorías de 
productos han considerado que les brinda igual o similar satisfacción a su necesidad. 
De acuerdo con Merino y Espino (2009) mencionan que una forma útil y práctica para medir 
el posicionamiento de un producto, consiste en asociar al producto con sus atributos e 
identificar la valoración de los compradores sobre estos atributos 
Armstrong y Kotler (2013) indican que existen diversas formas o estrategias para 
posicionar un producto; y presentan tres estrategias posibles: 
Por diferenciación con los productos de la competencia, por enfoque en los beneficios   
que ofrece el producto y por el segmento del mercado al cual se dirige. 
Además, presentan tres tipos de diferenciación que pueden asumir los productos al 
diseñarse, estas son:  
Diferencias perceptibles, las cuales son tangibles y se perciben fácilmente por parte del 
consumidor.  La segunda diferenciación son aquellas ocultas, que no se perciben a simple vista 
por el consumidor, para ello debe consumir el producto para identificarlas y, por último, las 






En las siguientes líneas presentamos las dimensiones del posicionamiento según los 
autores Back, Harris y Back:  
Back, Harris y Baack (2013) sustentan que el factor del posicionamiento está referido a la 
asociación que los consumidores poseen hacia una marca (recordación de marca) con una 
cualidad de un artículo, lo cual puede influenciar emocionalmente hacia la marca. Para 
conseguir que una nueva marca consiga prestigio o sea altamente recordada por sus clientes 
hay que alcanzar las siguientes metas: que el producto sea agradable para los clientes y 
obtener identidad para el nombre de marca. Cuando la marca es reconocida crea un sentido de 
familiaridad o agrado hacia el consumidor, y como lo familiar siempre es preferido a lo 
desconocido, contribuye significativamente a reducir el riesgo que percibe el consumidor al 
tomar una decisión.  
También hablan de la relevancia de la lealtad de marca, porque usualmente establece el 
centro de la valoración de la marca, es por ello que los consumidores eligen adquirir un 
producto específico, que se amolde a las necesidades que ellos tienen, así sepan que los 
competidores brindan atributos agregados distintos. Por esta razón se sostiene que cuando 
crece la fidelidad por parte de los consumidores hacia los productos que consumen disminuye 
notoriamente que estos sean vulnerados y los clientes prefieran los productos que ofrecen los 
competidores.  
Una dimensión importante que mencionan es la percepción de marca; también conocido 
como flujo informativo constante con el cual se interactúa con la sociedad, se le puede definir 
como el conjunto de procesos relacionados con la estimulación de los sentidos, mediante los 
cuales se busca obtener respecto al entorno que nos rodea, las acciones que efectuamos y 
nuestros propios estados internos.  
Para dar soporte y justificación a la investigación tomamos algunos puntos clave que 





La investigación se realizó en conveniencia para determinar y saber cuál es el 
posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo, este conocimiento nos 
ayudará a profundizar en la mente del consumidor y tener una mirada integral de cómo 
analizar el posicionamiento ante las futuras decisiones de los clientes. 
La presente investigación tiene relevancia social porque será de gran utilidad para las 
clínicas que serán objeto de estudio, por lo tanto, estas podrán saber cómo es que se 
encuentran posicionadas, cómo están en la mente de sus clientes y, a partir de ahí, evaluar qué 
estrategias utilizar para mejorar y poder estar por encima de sus competidores. 
Las implicaciones prácticas de esta investigación permitirán la creación de una propuesta 
de mejora a cerca del posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo y que 
servirá como herramienta desde el punto de vista del marketing para las organizaciones del 
sector salud.  
 
A continuación, se presenta la formulación del problema de la presente investigación:  
¿Cuál es el posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo - 2019?  
El Objetivo General del trabajo de investigación es el siguiente: 
Analizar el Posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo – 2019 
Para dar énfasis al objetivo general, se plantea los siguientes objetivos específicos: 
OE1: Determinar el nivel de recordación de las principales clínicas de la ciudad de 
Trujillo - 2019.  
OE2: Determinar la lealtad con respecto al marco de los clientes de las principales clínicas 
en la ciudad de Trujillo - 2019.  
OE3: Determinar la percepción de la marca que tiene los clientes con respecto a las 
principales clínicas en la ciudad de Trujillo - 2019.       




Hi: El posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo es por 
recordación espontánea, encontrándose la clínica San Pablo en primer lugar, la clínica Sanna 





























2.1 Tipo y Diseño de Investigación 
2.1.1 Tipo de Investigación 
 Cuantitativa 
La investigación fue de tipo cuantitativa, ya que tratamos de explicar el 
fenómeno en mediciones numéricas. Los resultados se analizaron después de 
haber encuestado y se hizo el análisis estadístico correspondiente para dilucidar 
teorías, Sampieri (2010, pág.4) 
  
       2.1.2 Diseño de Investigación 
No experimental 
Según Hernández, Fernández, Baptista, Méndez y Mendoza (2014) una 
investigación es de tipo no experimental cuando en su desarrollo no existe una 
manipulación de las variables en estudio. 
Transversal  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aducen que una investigación es 
transversal cuando la variable que es objeto de estudio es analizada en un 
momento determinado.  
Descriptiva 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) es descriptiva porque la investigación 
se limita a presentar una realidad determinada relacionada con las variables de 
estudio sin intervenir ni influenciar en su comportamiento; por tanto, la presente 
investigación se limitará a mostrar la realidad del posicionamiento actual de las 
marcas de las clínicas en la ciudad de Trujillo y se recolectará la información 
una sola vez en el tiempo sin influenciar sobre las variables.  
Esquema de diseño descriptivo: 
  M  Ox 
  M: Muestra 




2.2 Operacionalización de variables  
     Tabla 2.2.1 Matriz de operacionalización de la variable: Posicionamiento  
Variable de 
estudio  




El posicionamiento implica crear 
una percepción en la mente del 
consumidor con respecto a la 
naturaleza de una marca y sus 
productos 
 en relación con la competencia, 
ayuda a una marca a destacar entre 
los competidores, los cuales 
pueden ser nacionales e 
internacionales; el posicionamiento 
también crea un lugar único para la 
marca Baack Harris y Baack 
(2013)  
Para medir los indicadores 
de la variable 
posicionamiento 
utilizaremos la técnica de 
la encuesta y aplicaremos 
el instrumento 
cuestionario, aplicando 





Recordación asistida  
Conocimiento del 
producto  
Asociación de una palabra 
con la marca 
Lealtad de marca Recomendación 
Percepción de marca 
Precio del Producto 
Calidad del Producto  
Uso del producto  
Limpieza e higiene 
Variedad de productos 
Ubicación 





2.3. Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población 
En el proyecto de investigación se tomó como población a 221 626 habitantes 
entre los 20 a 59 años del distrito de Trujillo y del distrito de Víctor Larco 
Herrera de la provincia de Trujillo. Datos se recolectaron según el último censo 
realizado en 2017 mediante la fuente del INEI.  
De acuerdo con Pérez (2004) indica que población es el conjunto de todos los 
elementos (unidad de análisis) que se ajustan a principios determinados y para 
los que se quiere obtener los resultados de la investigación 
2.3.2. Muestra 
Según López (2006) indica que la muestra “es el subconjunto de la población 
que elegimos para observar, y a partir del cual tratamos de conocer las 
características de la población”. 
El tamaño de la muestra se calculará con la siguiente formula: 
𝑛 =
𝑁𝑍2 𝑃(1 − 𝑃)
𝑒2(𝑁 − 1) +  𝑍2𝑃(1 − 𝑃)
Dónde: 
Z= 1.96 (para el nivel de confianza del 95%) 
e = 0.05 (error de estimación) 
N = 35,480 (tamaño de población)  
p = 0.50  
Remplazamos los datos en la fórmula: 
𝑛 =  
221,626 (1.96)2 (0.5)(1 − 0.5)
(0.05)2 (221,626 − 1) +  (1.96)2 (0.5)(1 − 0.5)
 = 380 
La muestra está conformada por 380 habitantes entre los 20 a 59 años del distrito de 




Se ha utilizado un muestreo aleatorio simple. 
Unidad de análisis: cada habitante del Distrito de Víctor Larco Herrera de la Provincia 
de Trujillo. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica  
Encuesta 
Utilizamos esta técnica con el fin de recolectar información y las apreciaciones 
que tienen los habitantes del Distrito de Víctor Larco Herrera con respecto a las 




Se utilizó el cuestionario como instrumento de investigación el cual consiste en 
un conjunto de preguntas respecto a la variable a medir.  
El cuestionario está dividido en 3 ítems y estos son las dimensiones de la 
variable posicionamiento. 
El ítem número 1 es recordación de marca y está conformado por dos preguntas 
que consisten en la recordación espontánea y recordación asistida. 
El ítem número 2 es lealtad de marca y está relacionado con la recomendación 
de los clientes hacia las clínicas que se están investigando. 
El ítem número 3 es percepción de marca, y esta dimensión será evaluada de 
acuerdo a los atributos que ofrecen las clínicas. Cabe destacar que dentro de los 
atributos más importantes están calidad de servicio, limpieza e higiene y los 
precios.  
 
2.4.3. Validez y confiabilidad  
Se ejecutó la validez del contenido mediante la apreciación de cinco expertos 
para así determinar la validez y el Alfa de Cronbach para la confiabilidad del 
instrumento.    
Para calcular el Alfa de Cronbach se hizo una prueba piloto donde se encuesto 




el resultado de fiabilidad es de 0.83, el instrumento de confiabilidad tiene un 











Sección 1 1.04545455 
Sección 2 0.7927392 





Para el procedimiento de análisis de datos se utilizó Microsoft Excel, estos 
datos serán obtenidos gracias a la técnica e instrumento antes ya mencionados en el 
cual los datos serán presentados en tablas y gráficos estadísticos; posteriormente 
serán interpretados y analizados teniendo en cuenta los objetivos e hipótesis 
planteados en nuestra investigación. 
 
2.6. Método de análisis de datos  
Estadístico descriptivo, comenzó el análisis de datos verificando que los 
cuestionarios estén correctamente llenados, posteriormente se creará la base de datos 
exacta una vez se tenga la base de datos se utilizaran la distribución de frecuencia, 








2.7. Aspectos éticos  
En la presente investigación se consideraron como aspectos éticos la 
confidencialidad de la información en la recaudación de datos; así mismo la 
veracidad que garantice que los datos recogidos fueron realizados en el distrito de 
Víctor Larco Herrera en la provincia de Trujillo, se respetaran los procedimientos 
metodológicos y estadísticos que garanticen la veracidad de los datos y así no existan 






























OE1: Determinar la recordación de la marca de las principales clínicas de la ciudad de 
Trujillo.  
Figura 3.1 Recordación espontánea 
 
Figura 3.1 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.1 muestra, que un 76% de encuestados recordó de manera espontánea en 
primer lugar a la clínica Peruana Americana, un 73% recordó a la clínica San Pablo y un 









San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Espontáneo 73% 64% 21% 76%













Figura 3.2 Recordación asistida 
 
 
Figura 3.2 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.2 nos muestra, que el 62% de los encuestados recordaron de manera 
asistida a la Clínica San Antonio, un 32% recuerda de manera asistida a la clínica Sanna y 












San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Asistido 25% 32% 62% 23%














OE2: Determinar la lealtad con respecto al marco de los clientes de las principales clínicas 
en la ciudad de Trujillo - 2019.  
 




Figura 3.3 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.3 muestra que el 78% de los encuestados sí recomendaría la atención al 
público en la clínica Peruana Americana, un 74% recomendaría la atención al público en la 
clínica Sanna y un 73% recomendaría a la clínica San Pablo. La Clínica San Antonio solo 




San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Sí 73% 74% 43% 78%
Indeciso 22% 18% 44% 18%
















OE3: Determinar la percepción de la marca que tiene los clientes con respecto a las 
principales clínicas en la ciudad de Trujillo - 2019.       
        
Figura 3.4 Importancia de atributos 
 
Figura 3.4 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.4 se muestran los atributos más relevantes por la población encuestada 
obteniendo un promedio de 4.70 para el atributo de Limpieza e Higiene, un promedio 4.57 
ubica en segundo lugar a Tecnología, con un 4.42 de promedio se ubica en tercer lugar a la 





Limpieza e Higiene Buena atención Tecnología Seguridad















Figura 3.5 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.5 muestra, que la clínica San Pablo fue la mejor calificada por los 
encuestados con un 85%, en segundo lugar, la clínica que obtuvo mejor calificación fue la 
clínica Sanna con un 72% y en tercer lugar la clínica Peruana Americana con un 70%. La 







San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Bueno 85% 72% 58% 70%
Indiferente 10% 24% 33% 21%

















Figura 3.6 Atributo buena atención 
 
 
Figura 3.6 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
      
La figura 3.6 muestra, que la clínica mejor calificada en el atributo Buena Atención fue la 
clínica San Pablo con un 82% (Bueno), en segundo lugar, la clínica Sanna con un 79%, en 
tercer lugar, la clínica Peruana Americana con un 69% y en cuarto lugar la clínica San 









San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Bueno 82% 79% 54% 69%
Indiferente 14% 15% 39% 22%














Figura 3.7 Atributo tecnología 
 
 
Figura 3.7 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
     
La figura 3.7 muestra, que para los encuestados la clínica con mejor tecnología es la 
clínica San Pablo con un 87%, seguida de la clínica Sanna con un 80%, algo más relegada 











San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Bueno 87% 80% 58% 60%
Indiferente 12% 15% 37% 36%














Figura 3.8 Atributo seguridad 
 
Figura 3.8 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
 
La figura 3.8 muestra que el 69% de los encuestados considera que la clínica San Pablo 
brinda buena seguridad, en segundo lugar, está la clínica Sanna con un 66%, en tercer 











San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Bueno 69% 66% 46% 53%
Indiferente 23% 24% 43% 38%
















Figura 3.9 Actitud de los clientes 
 
 
Figura 3.9 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
     
 La figura 3.9 nos muestra, que el 61% de los encuestados tiene una actitud positiva 
hacia la clínica Sanna, el 57% ubica en segundo lugar a la clínica Peruana Americana y el 







Muy positivo Positivo Neutral Negativo Muy negativo
San Pablo 19% 54% 24% 3% 0%
Sanna 12% 61% 23% 4% 0%
San Antonio 5% 36% 57% 2% 1%



























Figura 3.10 Atracción de precios 
 
 
Figura 3.10 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de Trujillo y del distrito de 
Víctor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
 
La figura 3.10 nos muestra que el 51% de los encuestados está de acuerdo con los 
precios que ofrece la clínica Peruana Americana, un 46% se encuentra de acuerdo con los 







Tot de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Tot en desac
San Pablo 6% 46% 24% 15% 10%
Sanna 4% 38% 26% 27% 5%
San Antonio 1% 26% 68% 5% 0%




























Comprobación de la Hipótesis 
Hi: El posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo es por recordación 
espontánea, encontrándose la clínica San Pablo en primer lugar, la clínica Sanna está en 2° 
lugar y la clínica Peruana Americana está en 3° lugar. 
 
Figura 3.11 Recordación espontánea 
 
 
Figura 3.11 Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los habitantes del distrito de  Trujillo y del distrito de 
Victor Larco Herrera de la provincia de Trujillo. 
Se acepta Hi, de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada: 
En la figura 3.11 se observó que las clínicas San Pablo, Sanna y Peruana Americana 
son recordadas de manera espontánea; si bien es cierto el orden no es el mismo de nuestra 
hipótesis, es importante recalcar que las clínicas que se observan en el gráfico están en la 
mente de los consumidores, porque en promedio el 71% de los encuestados recordó de tal 
manera a las clínicas mencionadas. 
San Pablo Sanna San Antonio Peruana Americana
Espontáneo 73% 64% 21% 76%













La recordación tiene relación con algunos atributos como buena atención, limpieza e 



























En el presente trabajo de investigación se planteó como objetivo general analizar el 
posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo, y los resultados del mismo 
fueron obtenidos a través de encuestas.  
La discusión se realiza en torno a las dimensiones de la variable posicionamiento; las cuales 
son 3 para el trabajo de investigación: recordación de marca, lealtad de marca y percepción de 
marca. El instrumento de recolección de datos fue validado por expertos en Administración y 
Marketing para proceder a encuestar y, de esta manera obtener resultados confiables, válidos y 
concisos.  
Es importante resaltar, que en el proceso de esta investigación surgieron algunos limitantes de 
tiempo que dificultaron el avance y progreso del estudio, es así que, uno de ellos es que la 
mayoría de personas se atienden en establecimientos del Estado, como ES SALUD o SIS, 
prolongando el tiempo hasta llegar a personas que se atiendan en cínicas. 
Otro inconveniente fue que la encuesta fue extensa, específicamente de tipo batería, por lo 
cual algunos encuestados se incomodaban porque tenían que ir a realizar sus actividades 
cotidianas; sin embargo, después de explicar la importancia del estudio con todos los 
inconvenientes expuestos se recolectaron los datos veraces y confiables para procesarlos y 
obtener los resultados.  
Luego de procesar y analizar la información recolectada a través de la técnica de la encuesta se 
plasmaron los resultados a través de tablas y figuras para posteriormente llevar a cabo las 
discusiones y confrontarlos con las teorías y antecedentes relacionados. 
 El posicionamiento es muy importante para las empresas, ya sean de bienes o servicios, 
porque a través del mismo, las marcas que ofrecen serán recordadas por sus clientes y 
ocuparán un lugar muy importante en sus mentes.  
En los resultados obtenidos de las encuestas referentes a la dimensión Recordación de Marca 
obtenidos de la figura 3.1, indican que las clínicas son recordadas de manera espontánea, esto 




manera se obtiene que, la clínica Peruana Americana es recordada de manera espontánea en un 
76%, la clínica San Pablo en un 73% y la clínica Sanna en un 64%.  
En los resultados obtenidos de las encuestas referentes a la dimensión Recordación de Marca 
obtenidos de la figura 3.2, indica que la clínica San Antonio sí es recordada de manera 
asistida, esto quiere decir que, después de haber recordado a las tres primeras clínicas se les 
preguntó a los encuestados si recordaban de esta manera a la clínica San Antonio, y un 62% 
recordó.  
Los resultados se corroboran con lo mencionado por Back, Harris y Back (2013) quienes 
sustentan que el factor posicionamiento está referido a la asociación que el cliente tiene hacia 
una marca (recordación de marca). Por lo tanto, se corrobora que lo expuesto por los autores 
en mención sí aplica a la primera dimensión Recordación de Marca. 
En los resultados obtenidos de las encuestas referentes a la dimensión Lealtad de Marca 
obtenidos de la figura 3.3, indica que los encuestados sí recomendarían a las clínicas que son 
objeto de investigación para su atención; es así que, el 63% recomendaría a la clínica Peruana 
Americana, el 57% a la clínica Sanna y el 56% a la clínica San Pablo. 
Los resultados se reafirman con lo señalado por Back, Harris y Back (2013) donde sustentan 
cuán importante es la Lealtad de Marca, ya que son los mismos clientes los que optan por 
comprar una determinada marca, a pesar de que la competencia puede ofrecer productos con 
diferentes valores añadidos y/o productos sustitutos más baratos. En base a esto se reafirma 
que cuando aumenta la fidelidad de una marca se reduce considerablemente la vulnerabilidad 
de la base de consumidores ante las acciones de los competidores. Por lo tanto, para que los 
clientes sean fieles a una determinada marca, los productos que ofrecen las empresas deben ser 
diferenciados y ofrecer un valor agregado, es por ello lo importante que resulta para los 
Administradores en la actualidad poner énfasis en el tema posicionamiento; de esta manera 
surgen nuevas estrategias y se puede contrarrestar las promociones de la competencia. 
En los resultados obtenidos de las encuestas referentes a la dimensión Percepción de Marca de 
la figura 3.4, muestran que Limpieza e Higiene tiene una puntuación de 4.70, Tecnología una 




De los 8 atributos que se presentaron en la encuesta, los más importantes son los que se 
mencionan líneas arriba. Lo cual se corrobora con lo mencionado por Merino y Espino (2009) 
afirman que una forma útil y práctica para medir el posicionamiento de un producto, consiste 
en asociar al producto con sus atributos e identificar la valoración de los compradores sobre 
estos atributos.  
Es importante recalcar, que la Percepción de un determinado producto o servicio, no 
necesariamente es lo que sucede en la realidad, la percepción es lo que la gente cree, piensa o 
se imagina; por lo tanto, se concluye que las personas encuestadas tienen una buena 
percepción de las clínicas, y esto es debido a que sin necesidad de haberse atendido en dichas 
clínicas; sus familiares, amigos o algún conocido sí lo hicieron.  
En los resultados obtenidos de las encuestas referentes a la dimensión Percepción de Marca 
obtenidos de la figura 3.5, muestran la calificación que obtuvo cada clínica al ser evaluadas 
por atributo; de este modo, la clínica San Pablo tiene la mejor calificación en cuanto a 
Limpieza e Higiene se refiere con un 84%, las personas encuestadas consideran muy bueno 
este atributo en dicha clínica. En el atributo Buena atención la clínica San Pablo también está 
por encima de las demás clínicas con un 82%, pero seguida muy de cerca por la clínica Sanna 
con un 78%. En lo que respecta a Tecnología los resultados muestran que la clínica San Pablo 
lidera con un 86%, seguida de la clínica Sanna con un 79%. Y para finalizar con el cuarto 
atributo de los 8 que mostramos, los resultados nos muestran que las clínicas San Pablo y 
Sanna brindan Buena Seguridad, con un 68% y un 66% respectivamente, quedando así más 
relegada las clínicas Peruana Americana y San Antonio con un 53% y 43% respectivamente. 
Los resultados son parecidos a lo expuesto por Kotler (2011) que explica que el 
posicionamiento de un producto es la manera en que los clientes lo definen, dependiendo de 
los atributos específicos que un determinado producto o servicio ofrezca; ocupa un lugar 
específico en la mente del consumidor en relación a los productos que ofrece la competencia.  
De acuerdo a la hipótesis planteada en el presente trabajo de investigación, donde El 
posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo es por recordación 
espontánea, encontrándose la clínica San Pablo en primer lugar, la clínica Sanna en segundo 




obtenidos en la encuesta aplicada, donde se demuestra que las clínicas San Pablo, Sanna y 
Peruana Americana son recordadas de manera espontánea, al margen de que el orden 
porcentual no es el mismo, es importante recalcar que la ubicación de las clínicas que se 
muestran en la figura 3.1 refleja que en promedio el 71% de encuestados las recuerda de tal 
manera. Por lo tanto, se concluye de acuerdo con los que dice Kurtz (2012) donde indica que 
el posicionamiento consiste en colocar una idea sobre un producto en un lugar en la mente de 
los consumidores, es por ello que las estrategias de marketing deben plantear constantes 
estrategias para lograr que los productos sean recordados de manera espontánea  
El estudio del Posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo genera un 
aporte para dichas clínicas, ya que al culminar este interesante proyecto estas podrán saber 
cómo es que se encuentran posicionadas en la mente de los consumidores; el aporte más 
valioso del presente trabajo de investigación es que sabrán específicamente cuál es la 
percepción que los encuestados tienen de las diferentes clínicas; además, podrán identificar la 
calificación de sus atributos y, de acuerdo a ello, mejorar para beneficio de las clínicas y de su 
personal que son los que brindan el producto, en este caso sería el servicio, lo cual puede 



















5.1.  En el estudio se determinó la recordación de marca observándose que tres clínicas de las 
cuatro que son objeto de estudio son recordadas de manera espontánea; esto quiere decir que 
las principales clínicas en la ciudad de Trujillo sí ocupan un lugar importante en la mente de 
los consumidores. La clínica más recordada de tal manera es la clínica Peruana Americana con 
un 76%, seguida de la clínica San Pablo con un 73%, mientras que la clínica Sanna es 
ligeramente inferior con un 64%, y la clínica que tiene escasa recordación espontánea es la 
clínica San Antonio con un 21%. Por lo tanto, los resultados que se muestran son positivos 
para las clínicas. (figura 3.1) 
5.2.  En lo que respecta a Lealtad de Marca, las clínicas Peruana Americana, la clínica Sanna y 
la Clínica San Pablo mantienen un alto nivel de lealtad por encima del 70% por parte de sus 
clientes, mientras que la clínica San Antonio sale con un porcentaje menor en la evaluación 
con respecto a las otras clínicas con un 44%. Por lo tanto, las clínicas tienen un alto nivel de 
intención de recomendación por parte de sus clientes. 
5.3.  En la presente investigación se mostraron 8 atributos para conocer la percepción de los 
consumidores con respecto a las clínicas; para ello solo se seleccionaron 4 atributos, los que 
mayor porcentaje obtuvieron, tal es así que, la clínica San Pablo obtuvo un 85%, la clínica 
Sanna obtuvo un 71%, la clínica Peruana Americana obtuvo un 70%, mientras que la clínica 
San Antonio obtuvo un 53% (figura 3.5). Para el atributo Buena atención la clínica San Pablo 
obtuvo un 82% de percepción positiva, la clínica Sanna obtuvo un 78%, la clínica Peruana 
Americana obtuvo un 68%, mientras que la clínica San Antonio obtuvo un 50% (figura 3.6). 
Para el atributo Tecnología la clínica San Pablo obtuvo un 86%, la clínica Sanna obtuvo un 
79%, mientras que la clínica Peruana Americana y la clínica San Antonio obtuvieron una 
menor calificación con un 59% y 54% respectivamente (figura 3.7). Para el atributo Seguridad 
la clínica con mejor calificación fue la clínica San Pablo con un 68%, seguida de la clínica 
Sanna con un 66%, y con una menor calificación las clínicas Peruana Americana y San 





5.4.  En relación al posicionamiento se concluye que la clínica San Pablo es percibida como 
una clínica con alto nivel de recordación, con un buen nivel de tecnóloga, buena atención, un 
alto nivel de limpieza e higiene y seguridad en segundo lugar la clínica Sanna es percibida 
como una clínica de buena atención y un buen nivel de tecnología, en tercer lugar la clínica 
Peruana Americana es percibida con un alto nivel de recordación y solo tiene un medio nivel 
de limpieza e higiene y buena atención y en un cuarto lugar la clínica San Antonio tiene un 
bajo nivel de recordación y también un mediano nivel de tecnología como en limpieza e 


























Al gerente de la clínica San Antonio se recomienda: 
6.1.  Reforzar su publicidad, poner más énfasis en redes sociales como Facebook e Instagram, 
para que sea más conocida y, de esta manera, captar más clientes. La clínica cuenta con una 
buena infraestructura, es moderna, pero no es conocida por la mayoría de personas. 
6.2. Reforzar e insistir para que la gente la conozca por el nuevo nombre de marca, porque hay 
personas que la conocen con el nombre de Sánchez Ferrer y no saben que ahora es Sanna. 
6.3.  Mejorar en los aspectos que fueron evaluados negativamente; tal es así que, debería 
reforzar y trabajar en mejorar la seguridad, contar con personal calificado para la limpieza e 
higiene y adquirir equipos más modernos para que cambie el concepto de que no cuentan con 
tecnología moderna.  
A futuros investigadores. Se recomienda: 
 6.4. Realizar estudios correlaciónales con diseño no experimental transversal donde se asocie 


















7.1 Título: “Propuesta para mejorar el posicionamiento de la clínica San Antonio en la 
ciudad de Trujillo - 2019.”  
7.2 Fundamentación: 
 La propuesta surge a partir de la baja calificación que obtuvo la clínica San 
Antonio frente a las otras clínicas que también fueron evaluadas. Los 
resultados evidenciaron que la clínica San Antonio no es recordada de 
manera espontánea, muchos no saben dónde está ubicada y los pocos 
encuestados que la recordaron tuvieron una mediana percepción con 
respecto a los atributos que fueron evaluados. Por tanto, es indispensable 
realizar la mejora de la imagen, infraestructura y la publicidad digital. 
7.2.1 Objetivo general  
Mejorar el posicionamiento de la clínica San Antonio en la ciudad de Trujillo – 2019. 
7.2.2 Objetivos específicos 
 Mejorar la recordación de marca de la clínica San Antonio en la ciudad de 
Trujillo – 2019. 
 Mejorar el merchandising exterior de la clínica San Antonio en la ciudad de 
Trujillo – 2019. 
 
7.3 Ejecutores del proyecto 
La ejecución de este proyecto lo realizara el área de marketing de la clínica San 
Antonio en la ciudad de Trujillo – 2019. 
 
7.4 Duración de la propuesta 
La duración de la propuesta tendrá una duración de 2 meses para ejecutarla. 
 
7.5 Instrumento de evaluación  
Uno de los principales instrumentos para evaluar será el cuestionario de recordación. 




7.6.1 Objetivo específico 1:  
Mejorar la recordación de marca de la clínica San Antonio en la ciudad de Trujillo 
– 2019. 
 Actividades  
- Confeccionar una página web de la clínica.  
- Desarrollar el mantenimiento y actualización de la página web y redes 
sociales.  
- Realizar publicidad en las redes sociales de la clínica. 
 
 Responsable 
           Área de marketing de la clínica San Antonio.  
 Cronograma 


















una página web 
de la clínica. 




la página web y 
redes sociales 
   x x    
Realizar 
publicidad en las 
redes sociales de 
la clínica 
     x x x 





 Presupuesto  
        Tabla 02. Presupuesto de la propuesta del objetivo específico 1 
Presupuesto para la creación de una página web  




Página web mes 30 600 600 
Materiales 
Servicio hosting unidad 1 58 58 
Diseñador de 
página web 
unidad 1 300 300 




unidad 1 150 150 
Presupuesto Total                                                                  S/.1288 
         Nota: Detalle del costo de la creación de una página web. 
 
7.6.2 Objetivo específico 2:  
Mejorar el merchandising exterior de la clínica San Antonio en la ciudad de 
Trujillo – 2019. 
 Actividades  
- Refaccionar los letreros luminosos del exterior de la clínica. 
- Realizar el mantenimiento del frontis de la clínica.  
 Responsable 
           Área de marketing de la clínica San Antonio.  
 Cronograma 





















exterior de la 
clínica. 
x x x x 
Realizar el 
mantenimiento 
del frontis de 
la clínica. 
x x x x 
Nota: elaboración propia 
 Presupuesto
        Tabla 04. Presupuesto de la propuesta del objetivo específico 2 
Presupuesto para la creación de una página web 






unidad 1 750 750 
Mantenimiento 
del frontis 
unidad 1 1200 1200 
Presupuesto Total S/.1950 
         Nota: Detalle del costo de la creación de una página web. 
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        Tabla 05. Presupuesto de la propuesta 
Presupuesto total de la propuesta 




Creación de una 
página web 





unidad 1 1950 1950 
Presupuesto Total S/.3238 
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Anexo N° 02 Cuestionario  
Cuestionario 
  
La presente encuesta tiene por finalidad buscar información relacionada con el tema 
“Posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad de Trujillo – 2019”. La información 
es de carácter confidencial y reservado; ya que los resultados serán manejados para nuestra 
investigación, agradecemos anticipadamente su colaboración.   
 
EDAD: _________          SEXO: __________    
 
I. Recordación de marca: 




2) ¿Reconoce alguna clínica que observa en la siguiente lista?     (R asistida) 
 (Coloque el número de orden al momento de recordar) 
Clínicas Espontanea Asistida 
San Pablo   
Sanna   
San Antonio   
Peruana Americana   
 
II. Lealtad de marca 
3) ¿Recomendarías al público la atención en las siguientes clínicas? 
 
Clínicas Def. No Pro. No Indeciso Pro. Si Def. Si 
San Pablo      
Sanna      
San Antonio 
     
Peruana 
Americana 





4) ¿De las clínicas mencionadas en cuál de ellas hace uso para su atención 
medica? 
 
San Pablo                                                     Peruana Americana 
Sanna                                                           San Antonio      
 
III. Percepción de marca: 
 














     
Limpieza e 
Higiene 
     
Seguridad      
Buena atención      
Infraestructura      
Variedad de 
servicio 
     
Tecnología       












Calidad de servicio      
Limpieza e 
Higiene 
     
Seguridad      
Buena atención      
Infraestructura      
Variedad de 
servicio 
     





6) En una escala donde 1 es muy malo y 5 es muy bueno, ¿Cómo evalúa los 
siguientes atributos en las clínicas mostradas? 
Atributos San Pablo Sanna San Antonio 
Peruana 
Americana 
Calidad      
Limpieza e Higiene     
Seguridad     
Buena atención     
Infraestructura     
Variedad de servicio     
Tecnología      
Ubicación     
 





Positivo Neutra Negativo 
Muy 
Negativo 
San Pablo      
Sanna      
San Antonio      
Peruana Americana      
 














San Pablo      
Sanna      
San Antonio      
Peruana 
Americana 
     
 

























Anexo N° 04: Ficha Técnica 
Nombre: Cuestionario para medir el posicionamiento de las principales clínicas en la ciudad  
de Trujillo  
Autores: Arriaga Cabanillas, Diego David  
     Delgado Ríos, Katherine Pamela 





Aplicación: habitantes entre los 20 a 59 años del Distrito de Trujillo y el Víctor Larco Herrera  
de la Provincia de Trujillo. 
Tiempo para realización: 15 minutos (aproximadamente) 
Significación: Indicador a medir posicionamiento 
Materiales Utilizare una laptop con Excel. 
Dimensiones: Recordación de marca, Lealtad de marca y Percepción de marca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
